Вступ.
Що відомо покупцю про окрему фірму, асортимент продукції, відношення до клієнтів, процвітання або, навпаки, занепад? Дуже часто – нічого. Адже знання саме цих характеристик формує уявлення про фірму, створює її імідж (образ).


Ось чому, кожна поважаюча себе фірма перш за все сама піклується про те, щоб про неї складалася сприятлива думка.


В першу чергу це, звичайно, продукція вищої якості. Але важливу роль виконує реклама. Реклама знайомить з географією поставок, кваліфікацією персоналу, повідомляє про якість товарів, знаменитих людях – клієнтах фірми, науково-дослідної і дизайнерської діяльності, про фонди, нагороди і т.д. 
 В результаті досягається престиж, імідж фірми, її впізнанність по торговій марці, емблемі. Всесвітньо відомі такі фірмові марки, як Ford, Mercedes, Seiko, Sony і ін. Свою марку компанія реєструє і строго стежить, щоб нею не скористалися інші фірми-пірати.


Іміджу фірми сприяє і власна її культура. Це спільність думок співробітників фірми з того або іншого питання, еталони поведінки, відношення до бізнесу і способи його здійснення – все, що обумовлює її індивідуальність. Ядро культури складають основні положення, прийняті фірмою: пошана до особи, висунення власних службовців, інтенсивно діюча служба підвищення кваліфікації.

Образ підприємства,  його імідж – це сприйняття індивідуальності даного підприємства, усвідомлення його специфічних рис, особливостей. Як люди виражають свою індивідуальність через одяг, який вони носять, автомобілі, на яких вони їздять, роботу, яку вони вибирають, райони, в яких вони живуть, так і підприємства виражають свою індивідуальність через пропоновані товари і послуги, відношення до своїх працівників, через свою назву і фірмові знаки, якість обслуговування.

«Створення іміджу є невід'ємною частиною існування кожної організації, - пише Мері Спіллейн. – Незалежно від того, що це – багатонаціональний конгломерат або невелика компанія, чіткий імідж компанії необхідний для спілкування з покупцями, клієнтами і численними складовими цієї організації. Без чіткого іміджу їм важко буде пояснити, якою є їх організація, що вона пропонує і до чого прагне. [11]

У сучасних умовах будь-яка компанія або фірма не може успішно діяти на ринку без співпраці з своїми працівниками, партнерами і споживачами. Політика, що проводиться керівництвом компанії, повинна включати як внутрішню діяльність для оцінювання необхідності проведення яких-небудь дій в цілях поліпшення її іміджу, так і зовнішню діяльність для інформування громадськості про компанію і її досягнення.

1. Імідж – довіра клієнтів.
Довіра, репутація, солідність стають цілями, які прагне досягти кожна організація завдяки виробленню свого іміджу.

При цьому, істотними характеристиками є єдність візуальної картинки організації. Наприклад, корпорація  «Макдональдс», яка «мітить» свою територію в достатньо інтенсивній манері: одягнений в єдиний тип одягу обслуговуючий персонал, навіть урни для сміття, що стоять на тротуарах, несуть на собі емблему компанії.  А також і те, що керівництво компанією пішло на вилучення з продажу 10 мільйонів ляльок, які продавалися разом з їжею, оскільки іграшки були визнані небезпечними для дітей, і компанія не могла ризикувати довірою покупців і своїм іміджем. [12]

Слід пам'ятати, що  у випадку організацій імідж не може носити абстрактний характер. Загальні істини не можуть потрапляти на екран телевізора, оскільки той вимагає реальної картинки події. Туди потрапляють цілком конкретні новини про вашу організацію, які чітко пов'язані з якимось інформаційним мотивом. Вони і повинні нести в собі повідомлення, відібрані так, щоб відображати потрібні аспекти корпоративного іміджу.

Імідж організації володіє і певним економічним потенціалом, що особливо важливо для фінансових інституцій, де рівень довіри є такою ж працюючою категорією, як і інші цілком матеріальні показники його роботи.

Значущість іміджу сьогодні явно зростає через вплив комунікативних потоків, що все більш росте, на життя звичної людини. Ймовірно, це пов'язано з певним ускладненням нашого світу, і щоб опинитися на рівних з цим ускладненням, людині доводиться обробляти всі великі масиви інформації. Але можливості його залишаються практично тими ж. Саме тому імідж як картинка-символ, замінюючи собою складнішу структуру, стає важливою рисою діяльності будь-якої людини.

Кожна організація має імідж, який вона хоче передати громадськості. Він може включати ефективність, дбайливість, швидкість, роботу в національних масштабах або будь-який інший з безлічі аспектів. Особовий характер організації показується позиціями, які вона займає, і тим, яким чином ці позиції передаються публіці за допомогою мас-медіа. Те, як організація сприймається громадськістю, іноді може бути навіть важливішим, ніж ціна продукту компанії…

Слід також підкреслити важливість для організації такого аспекту, як кризові комунікації, бо позитивний імідж, створюваний десятиліттями, може бути зруйнований за добу. Для цього необхідно звернутися до групи швидкого реагування, задачею якої є видача інформації в потрібний час і в потрібне місце, для чого їм доводиться вести серйозний моніторинг ситуації, створюючи безліч інформаційних файлів.

«Працівники не завжди в змозі продати товар, але вони повинні бути завжди в змозі «продати» свою компанію: «Припустимо, ви приходите в театр, щоб купити квитки. Касир, мовчки, не піднімаючи голови, віддає вам квитки. Він продав квитки, але він не «продав» вам театр. У вас не з'явиться бажання прийти сюди знов. Тепер уявімо собі, що ви шукаєте по магазинах гаманець цілком певного вигляду і кольору. Всміхнена продавщиця детально розпитує вас, проглядає все, що у неї є з товарів подібного роду, і говорить: «Я дуже засмучена тим, що зараз у нас немає того, що вам потрібно». Вона не продала гаманець, але вона «продала» магазин. Клієнт, поза сумнівом, повернеться» [5]

Організація повинна підтримувати навколо себе позитивний фон. Можна привести такий достатньо далекий приклад. Дж. Верді одержав замовлення на написання опери «Аїда», оскільки вице-король Єгипту вирішив ознаменувати відкриття Суецького каналу великими святкуваннями. І цей тріумф відбувся. Тріумф каналу і тріумф опери.[2]
2. Психологічні складові іміджу організації.

Частина успіху діяльності організації припадає на створений імідж (образ), який, з одного боку, можна розглядати як систему уявлень людей про неї та її членів. З психологічної точки зору уявлення про організацію – це один із структурних компонентів свідомості, що має низку специфічних особливостей, без урахування яких не можливо правильно зрозуміти уявлення і цілеспрямовано впливати на них.


Імідж – це враження, яке організація та її члени справляють на окремих людей чи групи і яке фіксується в їх свідомості у вигляді певних емоційно забарвлених уявлень (думок або суджень про них), що мають характер стереотипу.


На основі іміджу прогнозується уявлення про виробника та його продукцію. Практикою доведено, що якщо вистачає коштів та умінь на виготовлення привабливої, естетично бездоганної продукції, то зрозуміло, що і вміст того, що оформляють, достатньо якісний. Звідси закономірним є висновок, що економічно ця організація процвітає, а якщо це навіть і не так, - то захищає “честь мундира” до “останнього подиху”, що також викликає повагу. Мовиться про “обличчя” організації, її стиль, тобто те характерно в іміджі, а саме – в зовнішньому вигляді та у внутрішньому змісті, що дає можливість розпізнати організацію відразу за цілісним образом.


Ефективне управління іміджем – це результат добре виваженої, ґрунтовної діяльності керівництва, спрямованої на створення, підтримання, посилення та закріплення позитивної громадської думки про організацію (особистість, продукцію, послугу тощо).


Щоб правильно управляти іміджем потрібно враховувати рівні іміджу (продукція/послуги, марка, країна, споживачі) і чинники, що впливають на нього (поведінка, комунікація, символіка). Теоретики і практики з проблем управління підкреслюють важливість позиціювання товару (послуги), тобто урахування психологічної особливості, яка криється в бажанні людини зрозуміти цінність товару чи послуги для неї. Якщо товар стає для споживача єдиним і необхідним символом, задля чого він готовий нести певні витрати, то організація (фірма), у свою чергу, стає символом товару. Таким чином відбувається об’єднання іміджу товару та іміджу фірми через впровадження фірмового знаку, марки. Купуючи товари з фірмовою маркою, споживач отримує певну суб’єктивну гарантію від недоброякісних послуг чи продукції.


Щоб фірма (організація) процвітала, їй потрібно постійно розширювати ринки збуту продукції (послуг), збільшувати кількість своїх клієнтів. З цією метою використовують психологічні механізми впливу: навіювання, наслідування, зараження та переконання.

3. Функції та завдання іміджу організацій.

Скоординовані дії щодо впливу на громадську думку спрямовані на те, щоб сформулювати або змінити на свою користь уявлення (поведінку) людей. Ці дії носять назву “діяльність у зв’язках з громадськістю” (Public Relations). У добре організованих установах (фірмах) функція управління іміджем покладається на спеціальні підрозділи: центри зв’язків з громадськістю, дирекцією або певні відділи, від діяльності яких залежить інтерпретація широким загалом (споживачами, партнерами, урядовими колами, громадськими організаціями тощо) призначення організації, тобто її проголошувальних цілей, соціальних зобов’язань, моральних цінностей, громадянської відповідальності, а також принципів ставлення організації до своїх службовців, тих чи інших груп населення, соціальних інституцій, навколишнього середовища тощо.


Public Relations (PR) є невід’ємною частиною ефективного управління будь-якою організованою формою діяльності. Її мета полягає у встановленні двостороннього спілкування для виявлення загальних уявлень або спільних інтересів і досягнення взаєморозуміння, яке базується на правді, знанні та цілковитій поінформованості. Серед завдань PR виокремлюють наступні:

· Підтримка доброзичливого ставлення громадськості до діяльності організації для забезпечення її нормального функціонування та розширення сфер впливу;

· Поліпшення взаєморозуміння між організацією та тими, з ким ця організація взаємодіє як всередині, так і поза її межами;

· Створення “громадського обличчя” організації, збереження її репутації;

· Розширення сфери впливу організації засобами пропаганди, реклами тощо;

· Виявлення та ліквідація чуток або інших джерел непорозуміння;

· Формування “корпоративної” згуртованості, створення та підтримання у співробітників організації почуття відповідальності та зацікавленості у справах адміністрації.

Схема поетапного управління поведінкою споживачів за допомогою демонстрації іміджу виглядає наступним чином: привернення уваги – пробудження інтересу – створення потреби – формування бажання – спровокована активна дія. На етапі привернення уваги відбувається процес користування тим, що реакція людини сильніша на новизну, контрастність, інтенсивність.
 
Дослідники стверджують, що вироблення враження залежить від того, як людина виглядає і “звучить”. Саме тому керівникам варто засвоїти знання із: мистецтва посміхатися; постановки голосу; техніки жестів, міміки і поз.
Роль керівника у формуванні свого іміджу має зводитись до дотримання певних критеріїв, які вміщують в собі багато різних складових. Найголовніші з них:

· Професіоналізм і компетентність. Кожен керівник повинен знати, як виконувати свою роботу щонайкраще, хоча й у своїй манері. Ці знання можуть бути отримані, якщо керівник досить старанний, щоб добути їх із книг, досить проникливий і самокритичний, щоб засвоїти їх зі свого досвіду, і досить сприйнятливий, щоб взяти їх з досвіду інших. Управлінець не може дозволити собі учитися тільки на власних помилках;

· Динамізм, швидка реакція на ситуацію, активність;

· Моральна надійність керівника;

· Вміння впливати на людей справою, словом і зовнішнім виглядом. Виховний вплив справою реалізується у формі особистого прикладу та активного включення людей у трудову діяльність;

· Гуманітарна освіченість. Основу світоглядного кредо керівника можуть складати наступні гуманітарні цінності: соціальна захищеність людей, їхнє здоров’я, їхнє духовне багатство; екологічна безпека.

· Психологічна культура керівника.
 
Виходячи з цього, позитивний імідж керівника створюють: турбота про процвітання організації, хороші умови праці для співробітників; стурбованість про інтереси своїх підлеглих; подолання самоізоляції, збільшення кола свого спілкування; відкритість у спілкуванні та інше. [6]
4. Зовнішній вигляд організації і стиль її роботи.

У структурі іміджу організації можна виділити такі взаємопов’язані за формою і змістом компоненти: зовнішній вигляд організації і стиль роботи її керівництва; облаштування робочих місць і режим роботи організації; товарний вигляд продукції і реклама як носії іміджу організації; зовнішній вигляд, стиль поведінки і діяльності персоналу.


Слово “організація” вжите в широкому розумінні слова – підприємство, установа, офіс, фірма, інститут тощо.


Зовнішнє оформлення (екстер’єр) дає інформацію про характер діяльності організації, власника чи відомчу належність. Архітектура споруди, фірмовий знак перед входом, величина і оздоблення вхідних дверей, охайність навколишньої території настроюють на певний “регістр поведінки” того, хто потрапляє сюди вперше: або ви входите з повагою в це приміщення, або, образно кажучи, відчиняєте двері ногою.


Додаткову інформацію і враження ми отримаємо, увійшовши в хол приміщення: оперативна інформація, найважливіші здобутки, найвизначніші люди цієї організації; зручні меблі для сидіння, щоб не втомлювати відвідувачів і підкреслити повагу до них; кілька красивих авторських полотен, міні-сад – це приблизно те, що викличе у відвідувача доброзичливість, повагу і діловий настрій.


Народна мудрість недаремно говорить, що перше враження є найправильнішим, тобто най адекватнішим.


“Ідеальний” керівник докладає значних зусиль до облаштування свого офісу як щодо його технічного оснащення, так і з погляду врахування ергономічних та естетичних вимог. Йдеться насамперед про тих керівників, хто розуміє, наскільки в офісах все має бути на своєму  місці. Стан офісу – наочне свідчення культури ділової людини.


Дотримування цієї культури завжди зближує цивілізованих ділових людей, робить їх відкритішими один одному.


Ергономіка офісів, їх дизайн – актуальна проблема. Як відсутність візитної картки є недотриманням ділового етикету в спілкуванні, так і примітивний, а тим більше неохайний вигляд офісу і службових кабінетів завдає значних збитків репутації фірми.


Стиль роботи організації найкраще виявляється у ставленні до відвідувачів. Якщо в цій організації вас зустріли. Провели до потрібної вам людини, дали вичерпну відповідь на запитання, запропонували альтернативні варіанти, порекомендували, як потрібну вам справу можна зробити в іншому місці і навіть відмовили вам, зовсім не зіпсувавши настрою, - будьте певні, що ця організація процвітає і стиль її роботи відповідає високому рейтингу.


Імідж будь-якої фірми складається із багатьох понять, пов’язаних передусім з організацією виробництва. Головні ланки: відповідальність, швидкість, результативність. Імідж створюється спільними зусиллями всіх працівників без винятку.


Створення доброго іміджу – тривалий процес. Насамперед треба створити імідж всередині нас, серед нас і потім – ширше, в межах країни. [6]

Імідж фірми, компанії є найважливішим чинником успіху фірми, компанії на ринку. Справа не просто в авторитеті, репутації компанії (що важливо). Коли мова йде про імідж, включаються дві найважливіші ринкові складові успіху.


По-перше, категорія довіри, що є основою «соціального капіталу» підприємства, організації. Адже на ринку діють не тільки економічні, але й соціальні регулятори. Тому високий ступінь довіри до фірми – запорука зниження ризику клієнтів і партнерів, забезпечення максимальної виправданості фінансових та інших прогнозів.


По-друге, імідж має величезне значення у позиціонуванні фірми, особливо в тих умовах, коли на ринку діє ряд організацій, що надають багато в чому аналогічні послуги і товари.


Тим часом позитивний імідж створити непросто, на це потрібно багато часу і сил. А зруйнувати його можна дуже легко. Більше ста років тому Альфред Нобель сказав дуже правильно: «Гарна репутація більш важлива, ніж чиста сорочка. Сорочку можна випрати, репутацію – ніколи». На Заході (сьогодні поступово подібна практика поширюється й в Україні) уже навчилися безпосередньо пов’язувати «ціну» іміджу (гарного або поганого) з вартістю фірми в буквальному значенні слова.


Виділяють такі базові іміджі організації:
· Реальний (поточний) імідж – той, що організація дійсно на даний період часу має «в очах» різноманітних груп громадськості.

· Дзеркальний імідж – «відбитий» образ, те, як організація подає свій образ, свій відбиток серед різноманітних груп громадськості.

· Бажаний імідж – той, що компанія хотіла б мати.

· Нарешті, корпоративний імідж являє собою цілісний імідж організації (він включає імідж товару або послуги, управлінський і фінансовий імідж, громадський імідж та імідж роботодавця).

Зрозуміло, що імідж будь-якої фірми, організації не залишається незмінним. У зв’язку з цим необхідно постійно стежити за вже наявним, сформованим іміджем: позиціонувати його, рекламувати, відстороняти від конкурентів, контр рекламувати тощо. Проте основна проблема роботи з іміджем фірми, компанії – це створення, конструювання максимально сприятливого образу організації в очах громадськості (клієнтів, партнерів, конкурентів, засобів масової інформації).

Які ж основні підходи до вирішення проблеми створення максимально сприятливого для громадськості іміджу організації? Основне завдання, яке потрібно вирішувати у зв’язку з цим, - конструювання бажаного іміджу організації на підставі аналізу оцінки громадськістю реального іміджу та уявлень про образ, який громадськість «хотіла б у неї бачити».

Існують три основні підходи до конструювання бажаного іміджу:

· функціональний – тут виявляються і поєднуються реальний та ідеальний (бажаний) іміджі організації;

· порівняльний – бажаний імідж конструюється на основі зіставлення реального іміджу організації з іміджем конкурентів і посилення відповідних характеристик з метою досягнення переваги «свого» іміджу;

· контекстний – у цьому випадку враховується, що імідж організації серед різноманітних груп населення, у різних контекстах (наприклад, серед співробітників, конкурентів, партнерів, клієнтів) неоднаковий, і при його конструюванні на це звертається увага.

Очевидно, що при реалізації всіх названих підходів до конструювання іміджу залишається спільним для них один ключовий, основоположний аспект: «будувати» імідж можна лише в тому випадку, якщо є інформація щодо образу фірми (реального і того, що клієнти, партнери хотіли б бачити) у громадськості, у різних груп суспільства.[9]

Кожне підприємство має свій образ в свідомості інших учасників ринку, незалежно від того, усвідомлює воно це чи ні. Імідж підприємства – це результат взаємодії великого числа чинників, частину з яких підприємство може контролювати, більшість же чинників контролю не піддається, але на них можна спробувати якимсь чином впливати.
Не всі керівники усвідомлюють необхідність мати хороший імідж підприємства і вважають корисним витрачати гроші на рекламу підприємства. 
Відношення до іміджу і реклами неоднакове в різних країнах. Так, в США 130 з 150 найбільших підприємств замовляють рекламу підприємства, у Великобританії 50 з 150, в Росії і Україні – ще менше підприємств піклується про створення свого іміджу.

5. Джерела формування іміджу.
Джерела формування іміджу нескінченно різноманітні. Наприклад, працівники підприємства, коли вони розказують про нього своїм друзям і сусідам; продавці магазинів, коли вони дають пояснення покупцям; постійні покупці, що розмовляють з потенційними покупцями; жителі будинків, розташованих недалеко від підприємства, коли вони говорять про своє відношення до підприємства. На перераховані групи людей підприємство може робити якийсь вплив, але не контролювати їх і не управляти ними.

А є засоби комунікації, які підприємство може контролювати. Це реклама, прес-релізи, офіційні заяви і виступи керівників підприємств, виставки, дизайн товарів і їх упаковка, оформлення транспортних засобів, фірмові знаки і т.д. У активному використовуванні цих засобів для впливу на громадську думку і полягає PR підприємства.

У взаємодії з громадською думкою щось робиться. Щоб відреагувати на щоденні події (поточна робота), інша частина роботи по PR буде направлена на реалізацію довгострокової стратегії.

Можна по-різному відноситься до іміджу свого підприємства: вважати його потрібним для процвітання або, навпаки, практично даремним для справи.

Для деяких підприємств, таких як IBM (комп'ютери), Heinz  (продукти харчування), Lloyds Bank (фінанси) і Shell (нафтопродукти), ім'я підприємства, його індивідуальність, або імідж, забезпечують основу, яка об'єднує виробляємі підприємством товари і послуги, додає їм особливі якості в очах споживачів.

 Високий і стійкий в часі імідж таких підприємств всякий раз є початковою точкою розробки чергової маркетингової стратегії, такий імідж як би розчищає шлях на ринку їх новим продуктам і послугам.

Є підприємства, які вважають, що хороший товар може вижити на ринку за рахунок демонстрації власних якостей без активної підтримки з боку іміджу фірми. У такому разі можна маневрувати: якщо новий товар виявився невдалим, його не пов'язують з хорошим іміджем підприємства; також поступають, якщо товар вдалий, але імідж підприємства слабкий. Але навіть і в цих випадках ні у кого немає сумнівів у тому, що сильний імідж серед важливих для підприємства суспільних груп, серед продавців особливо, - це важлива і невід'ємна частина маркетингу.

І є підприємства, які вкладають величезні засоби в підтримку сильного іміджу своєї продукції і якості обслуговування. Наприклад, це виробники нафтопродуктів. Чому? Опити показали, що споживачі майже не бачать відмінностей, скажімо, в бензинах різних фірм, і на 2/3 їх вибір товару і його ціни обумовлюється репутацією виробника, його іміджем на ринку. І нафтові компанії вживають відповідні заходи.

Зрозуміло, що підприємство створює сильний імідж серед споживачів. Окрім цього кожне підприємство зацікавлене в підтримці хорошого іміджу серед наступних суспільних груп.
Фінансисти. Корисно мати репутацію міцного у фінансовому відношенні, ефективно керованого і кредитоспроможного підприємства, якщо доводиться брати позики в банках. Ціни на акції підприємства залежатимуть від очікувань і оцінок фінансових аналітиків, брокерів, інвесторів, а отже, від цього залежатимуть прибутки і збитки. Лідерство на ринку – це результат не тільки діяльності підприємства, але і дій, направлених на підтримку фінансової репутації, створення якнайкращого враження про передбачувані успіхи підприємства, його перспективи. Сильний імідж в діловому світі і серед дрібних утримувачів акцій необхідний під час битви за контрольний пакет як «хижаку», так і «жертві».

Співробітники підприємства. Сильний імідж підприємства покращує моральний клімат і підсилює мотивацію працівників. Люди краще працюють на тих підприємствах, успіх яких для них очевидний і де працювати тому престижно. На підприємствах з хорошою репутацією люди працюють довше, сюди легше привернути нових працівників.

Представники підприємства. Ті, хто здійснює контакти із зовнішнім світом від імені підприємства, дістають можливість діяти впевненіше і ефективно, якщо це підприємство добре відомо на ринку і відношення до нього з боку партнерів доброзичливе.

Депутати. Потрібно переконати цих скептиків в своєму бажанні дотримувати закони і діяти етично, у тому, що не потрібно буде приймати жорсткіші закони, що обмежують діяльність підприємства.

Регіональні співтовариства. Менеджерам підприємства легше діятиме в нових регіонах, якщо буде очевидне, що вони враховують інтереси місцевих жителів. Наприклад, якщо місцеві жителі стурбовані забрудненням навколишнього середовища, потрібно показати їм, що підприємство використовує екологічно чисті технології і більш того, вкладатиме гроші в оздоровлення навколишнього середовища.

6. Рівні іміджу підприємства.
Кожне підприємство виконує багато функцій і ролей. Воно – виробник товарів, послуг, працедавець і творець прибутків. Підприємство управляє ресурсами, реалізовуючи власні інтереси і інтереси суспільства в цілому. Воно робить внесок в загальну культуру.
Як частина складної системи, підприємство діє на різних її рівнях: соціокультурному, галузевому, рівні самого підприємства, рівні продукту і марки товару.

Соціокультурний рівень – це аналіз фундаментальних цінностей працівників. Займаючись просуванням товару на ринок згідно з прийнятою стратегією, необхідно враховувати, що відношення до підприємства і його продукції залежить від деяких загальних поглядів, пануючих серед тих або інших суспільних груп. Це уявлення про те, яким повинно розвиватися суспільство, що для нього добре, а що погане. Ці загальні уявлення або принципи є складовою частиною іміджу будь-якого підприємства. Наприклад, якщо підприємство комерційне, а не виробниче  і не державне, а приватне, то вже одні тільки ці якості самі по собі, незалежно від результатів діяльності підприємства, викличуть позитивне відношення до підприємства в одних суспільних групах і негативне  відношення – в інших. Опити показують, що в країнах СНД молоді люди зв'язують рішення економічних проблем країни з розвитком приватних підприємств, тоді як літні люди – із зміцненням державних підприємств.

У суспільстві існують фундаментальні цінності, принципи, такі, як трудова етика, права особи і колективу, мотиви отримання доходів, і ці цінності знайшли віддзеркалення в законах суспільства і його структурі. Але було б помилкою вважати ці цінності, принципи незмінними. Тому що, як свідчать опити в різних країнах світу, і фундаментальні цінності міняються з перебігом часу.

У суспільстві існують відносно стійкі погляди на роль великих підприємств в економіці. Скажімо, у Великобританії більшість населення вважають, що великі компанії важливі для національного зростання і розвитку, але одночасно широко поширені переконання, що такі підприємства мають дуже багато влади і дуже багато заробляють, більшість людей їм не довіряють і бояться, вважаючи, що чим більше підприємство, тим байдужіше воно до потреб людей.

У країнах СНД, навпаки, з крупними підприємствами нерідко зв'язують надії на вихід з кризи і подальший розвиток. У цих країнах користується підтримкою денаціоналізація невеликих і середніх підприємств в галузях, що виробляють товари і послуги для населення. І викликає сумніви денаціоналізація великих підприємств, що добувають нафту і газ, створюють електроенергію, машини і устаткування.

Підприємствам необхідно добре відчувати оточуючі їх настрої, виділяти ключові питання, які важливі для їх діяльності.

Також, знання репутації підприємства буде в кращому разі неповним, а у гіршому разі помилковим без уявлення про репутацію та імідж галузі, в якій діє це підприємство. Адже багато питань підприємство вирішує з підприємствами інших галузей. Річ у тому, що галузі можуть мати репутації, які сильно різняться. 

Крупні промислові корпорації діють в різних галузях. Тоді їм слід з'ясувати, наскільки споживачі обізнані про кожну з цих галузей і як вони до них відносяться, потім постаратися збільшити свою присутність в тих галузях, які користуються великою пошаною.

По суті, немає галузі, вільної від турбот про свій імідж. Отже, будь-якому підприємству потрібно мати інформацію про імідж своєї галузі і своєчасно вживати заходів (сумісно з іншими підприємствами) по посиленню іміджу галузі. Інакше гроші, витрачені на розвиток власного іміджу, можуть не принести очікуваних результатів.

Висновки.
Стратегічне управління виходить з того, щоб створити стійку конкурентну перевагу – це означає запропонувати велику цінність, що сприймається споживачами й іншими зацікавленими групами.

Сильний імідж організації і її товарів говорить про унікальні ділові здібності (спеціальні навики, уміння), що дозволяють підвищувати пропоновану споживачам прийнятну ними цінність товарів і послуг.

Менеджери будь-якої організації рано чи пізно починають займатися побудовою іміджу, і тоді послідовність їх дій буде такою: вимірювання іміджу, оцінка іміджу, розробка програми побудови іміджу і її здійснення.

Кожна організація виконує безліч ролей, тому її імідж формується на різних рівнях: соціокультурному, галузевому, рівні підприємства і продукта.

Але, слід пам’ятати, що репутація організації уразлива, її потрібно постійно підтримувати.

Щорічний аналіз позицій різних суспільних груп звичайно достатній, щоб знати про їх відношення до підприємств. [1]

Загальний висновок, який можна зробити, буде таким: імідж є достатньо складним феноменом, в якому переплетені абсолютно різнорідні чинники. І всі вони повинні братися до уваги, оскільки сприйняття людини також йде по багатьох каналах, і по кожному з них треба вести свою певну роботу. Головним для іміджу стає його комунікативна складова.
 Імідж – це інструмент спілкування з масовою свідомістю. Він як найефективніший вид повідомлення в даному виді комунікації в змозі пройти крізь фільтри недовір'я і неуваги, характерні для масової свідомості. Консервативний характер масової свідомості дозволяє спиратися на моделі, які вже були апробовані людством. Вони отримують кожного разу нову реалізацію, але в сильному ступені зберігають і старі відсилання. Імідж діє в умовах, які не дуже сприятливі для його розповсюдження. З цієї причини він повинен бути побудований так, щоб добитися однозначної реакції на нього аудиторії.
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